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ЕФЕКТИВНІСТЬ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ОРГАНІЗАЦІЇ: 

СУТЬ І ОСНОВНІ ПІДХОДИ ДО ОЦІНЮВАННЯ 

Маркетингова діяльність підприємства являє собою творчу управлінську 

діяльність, завдання якої полягає в розвитку ринку товарів, послуг і робочої сили 

шляхом оцінки потреб споживачів, а також у проведенні практичних заходів для 

задоволення цих потреб. За допомогою цієї діяльності координуються можливості 
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виробництва і розподіл товарів і послуг, а також визначається, які кроки необхідно 

зробити, щоб продати товар або послугу кінцевому споживачеві. 

В наш час роль маркетингової діяльності в підвищенні ефективності 

функціонування підприємства набуває досить великого значення і на сьогоднішній 

день ця тема досить актуальна, тому що тільки на основі досконалого вивчення ринку 

товарів, потреб споживачів та ефективної реклами діяльність підприємства може бути 

успішною [1]. 

Ефективність маркетингової діяльності  – це співвідношення між результатами, 

отриманими від проведення маркетингових заходів (дослідження ринку, реклами, 

стимулювання збуту т), та витратами на їх здійснення. 

Під результатами маркетингової діяльності підприємства слід розуміти 

збільшення попиту, залучення нових споживачів, рівень лояльності до підприємства 

(бренду), ступінь задоволення потреб споживачів, обсяги збуту продукції, ступінь 

поінформованості, відносна частка на ринку, дохід від реалізації тощо. Стосовно 

витрат маркетингової діяльності, то їх часто ототожнюють з витратами на збут 

(рекламу), але  такий підхід обмежений, оскільки до витрат маркетингу входять також 

витрати, пов’язані з розробкою нового товару, формуванням цінової політики, 

проведенням різного роду комунікативних заходів, утриманням відділу маркетингу на 

підприємстві тощо. На практиці використовується ціла низка показників, що 

характеризують ті чи інші види ефективності маркетингової діяльності підприємства. 

Ефективність маркетингової діяльності промислових підприємств окреслюють такі 

показники[2]: 

 • частка маркетингового персоналу (відображає частку працівників, які 

виконують маркетингові функції, у загальній чисельності персоналу підприємства. 

Оскільки на вітчизняних промислових підприємствах функція маркетингу часто 

зводиться до реалізації готової продукції, а у маркетингових відділах більша 

половина працівників займаються збутовою діяльністю, на практиці цей показник 

зазвичай є дещо завищеним);  

• частка витрат на маркетинговий персонал (частка заробітної плати, яку 

отримують працівники маркетингового відділу, у загальному фонді заробітної плати 

підприємства); 
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 • рентабельність витрат на просування і збут (характеризує ефективність 

збутових витрат і розраховується як співвідношення суми прибутку від реалізації 

продукції до суми витрат на просування і збут);  

• рентабельність маркетингових витрат (співвідношення суми прибутку від 

реалізації продукції і загального обсягу витрат на маркетинг, що ілюструє 

ефективність реалізованих підприємством маркетингових заходів);  

• коефіцієнт затоварення (розраховується як співвідношення зміни залишку 

готової продукції та обсягу реалізації продукції підприємства). 

На сьогодні існує кілька підходів до визначення ефективності маркетингової 

діяльності. Так, у [3] представлена класифікація методів, яка охоплює кількісні 

показники ефективності: 1) багатовимірні (насамперед факторний і кластерний 

аналізи); 2) регресивні; 3) кореляційні, які використовуються для встановлення 

взаємозв’язків між групами змінних, що характеризують маркетингову діяльність 

підприємства; 4) імітаційні, застосовувані для змінних, що впливають на 

маркетингову ситуацію (наприклад, конкуренції) і не піддаються аналітичному 

рішенню; 5) методи статистичної теорії прийняття рішень, які використовуються для 

стохастичного опису реакції споживачів на зміни ринкової ситуації; 6) детерміновані 

методи дослідження операцій (насамперед лінійне і нелінійне програмування), що 

застосовуються за наявності багатьох взаємопов’язаних змінних і необхідності 

знаходження оптимальних рішень; 7) гібридні, що об’єднують детерміновані та 

ймовірнісні (стохастичні) характеристики, застосовуються, як правило, для 

дослідження проблем розподілу товарів; 8) моделі мережевого планування. 

При аналізі ефективності як окремих маркетингових заходів, так і 

маркетингової діяльності загалом необхідно застосовувати економіко-математичні 

методи та моделі. Суттєвими перевагами економіко-математичних моделей аналізу 

ефективності маркетингової діяльності є: 1) формальний опис зв’язків між 

економічними змінними (витрати маркетингу і ефективність маркетингових заходів); 

2) забезпечення точної інформації про ефективність маркетингових заходів та 

маркетингової діяльності загалом; 3) надання можливостей спрогнозувати оцінку 

ефективності маркетингових заходів у майбутньому.  
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Враховуючи наведене, ефективність маркетингової діяльності доцільно 

аналізувати за напрямами оцінки: 1) ефективності витрат маркетингової діяльності за 

товарною, ціновою, збутовою та комунікаційною політикою, а також витрат, 

понесених на утримання відділу маркетингу в їх співвідношенні до прибутків та 

обсягів реалізації продукції на підприємстві; 2) маркетингової активності за 

функціями маркетингової діяльності; 3) ефективності неекономічних показників 

(зокрема, якість продукції порівняно з конкурентами, поінформованість споживачів, 

конкурентоспроможність продукції тощо). 

Важливим методичним аспектом здійснення аналізу ефективності маркетингу 

на підприємстві є розробка алгоритму його проведення: 1)  формування системи 

показників та критеріїв оцінювання ефективності маркетингу за напрямами, що 

комплексно характеризують складові маркетингової діяльності підприємства 

(витрати, функції та неекономічні результати маркетингу); 2) проведення аналізу 

маркетингової діяльності за обраними показниками ефективності; 3) нормування 

фактичних значень показників і порівняння нормованих показників з одиницею для 

визначення резервів підвищення ефективності маркетингової діяльності 

підприємства; 4) розроблення плану стратегічних і тактичних заходів підвищення 

ефективності як окремих елементів маркетингу, так і маркетингової діяльності 

загалом. 

Таким чином, аналіз ефективності маркетингової діяльності за основними 

напрямами оцінки витрат, функцій та неекономічних показників маркетингу з 

використанням економіко-математичних методів і моделей з чітко визначеним 

алгоритмом дозволить ефективно організовувати маркетинг на підприємстві, 

оцінювати досягнуті кінцеві результати маркетингової діяльності (прибуток, частка на 

ринку, обсяг реалізації тощо), а також приймати ефективні управлінські рішення 

щодо реалізації маркетингової діяльності підприємства загалом. Перспективними 

напрямами дослідження у цій галузі є розробка методики проведення аналізу 

ефективності витрат маркетингової діяльності на підприємствах харчової 

промисловості. 
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ІННОВАЦІЙНІ ВПРОВАДЖЕННЯ В ТУРИСТИЧНУ СФЕРУ 

СКАНДИНАВСЬКИХ КРАЇН 

Північний регіон може багато чого запропонувати відвідувачам, це може бути і 

гарна природа і яскраві міста. Проте, статистика з національної продуктивності 

туризму показала, що країни Північної Європи відстають від інших країн ОЕСР. Це 

вказує на необхідність залучення нових інновацій. Тому інноваційний центр Nordic 

інвестував понад 11 мільйонів норвезьких крон в сім особливих проектів[2]. Для того, 

щоб конкурувати на світовій арені Північних країн індустрія туризму повинна 

досліджувати нові, інноваційні концепції для задоволення індивідуальних потреб 

сучасного мандрівника. 

Щоб сприяти економічному зростанню Північних країн потрібно їх 

кооперування. Маючи спільні інтереси щодо розвитку свого виду туризму, 

орієнтуючись на нові технології обслуговування і стійкості , країни можуть 

протистояти міжнародній конкуренції разом і досягати високих показників. При 

створенні інновацій в сфері туризму Північної Європи - нові продукти і послуги, 

мають внести свій вклад в новий образ мислення  туризму в регіоні. Мета програми 




